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ABSZTRAKT

Jelen tanulmdnynnk célja, hogy az egredforduld utin siiletett nemzetkozi szakirodalomra
fokuszdlva 7ij meguilagitasba helyexziik a sgervegeti torténetmesélés, mint hagyomdnyos
kommunikdcios es3kog djseri alkalmazdsi teriileteit, oss3ekapesolva a storytelling eszkiben
rejld lehetdségeket a vallalati értéfendvelésben szerepet jdts3d driverekfel, a szervezet értékteremtd
Sfolyamataival. Tanulmanyunkban Edvinsson és Malone, illetve Kayo munkdssagara épitve
vizsgalink és  értelmeziik a  s3ervexeti  torténetmesélés  lebetséges  hoxzdjdrulasat - ag
értekteremtéshes. Az értékalapii  menedzsment elmiéleti  fereteinek  dttekintésén  til  a
tanulmanyban  rendsgerexziik  agokat a modelleket, amelyek a  kommunikdcid és ag
értékteremtés kapesolatrendszerét igyekeznek konceptualizdlni. A munkdnk soran a story és
storytelling fogalmi keretexését kivetden Oss3efoglaldst nydjtunk a szervezeti torténetek
taxondmidjdrdl, a storytelling klasszifikdcidjarol, a hatékony torténetmesélés pilléreirdl és a
storytelling  menedzsment  mddszereirdl,  tovabba a  storytelling = szervezeti - stratégidba

integraldsanafk lebetséges viltogatairdl, alternativairdl.

ABSTRACT

The aim of this study is to shed new light on the novel areas of organizational storytelling as a
traditional communication tool, focusing on the international literature published after the year
2000. We attempt to connect the possibilities inberent in storytelling as a tool with the drivers
that play a significant role in corporate value creation processes. In this study, based on the work
of Edvinsson & Malone and Kayo, the possible contribution of organizational storytelling to
valne creation is examined and interpreted. In addition to an overview of the theoretical
[framework of value-based management, the study systematizes the models that conceptualize the
relationship system of commmunication and value creation. Following the conceptual framework of
Story’ and ‘storytelling’, we provide a summary of the taxonomy of organizational stories, the
classification of storytelling, the pillars of effective storytelling and storytelling management
methods, as well as the possible versions and alternatives of integrating storytelling into

organizational strategy.
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BEVEZETO GONDOLATOK

Tanulmanyunkban a vallalatok értékteremtési folyamatainak multidiszciplinaris
megkozelitését allitjuk fokuszba. Tizenot év tavlataban is érvényes Malmelin
(2007) megallapitasa, miszerint a jovobeli tzleti élet egyik kulcsfontossaga
er6forrasa a kommunikacio lesz, tekintettel arra, hogy szamos szerz6 (Johansen
& Andersen, 2012) kutatasi eredménye mutat ra arra az 6sszefliggésre, hogy az
tzleti siker egyre inkabb a szervezet kommunikacidjatol és annak hatékonysagatol
fiige. Az értékteremtés egyre inkabb a torténetek (,,story”’-k) és tapasztalatok utjan
torténé kommunikacion keresztil valosul meg. A kommunikacié a szellemi t6ke
egy formajaként is felfoghaté, amely szerves része a szervezetek
menedzsmentjének, amelynek feladatai kozé tartozik a szervezet immaterialis
javainak kiépitése és gyarapitisa (Malmelin & Halaka, 2009). A szellemi tSke
formai, mint a kapcsolatok, a halézatok, a kompetenciadk és a bizalom erds
kommunikacios készségeket igényelnek a munkatarsaktol, mig maganak a
szervezetnek megfelel6 kommunikacids strukturakkal kell rendelkeznie, amelyek
el6segitik a nyitottsagot és a parbeszédet. Ide kapcsolédd fogalom a
kommunikaciés téke, mely az egész szervezet eszkéze és eréforrasa, amely
magaban foglalja a belsé és kiilsé kommunikaciot, tovabba a kommunikacios
rendszereket, a kommunikaciés kompetenciakat és a szervezeten belili és kiviili
kapcsolatokat. A kommunikaciés rendszerbdl a szervezeti torténetmesélés
modszertanat allitjuk a vizsgalat fokuszaba, mely jol illeszkedik a kommunikacié
integratfv, holisztikus megkozelitéséhez. Attekintjiik a szervezeti tOrténetek
(story-k) fogalmi kereteit, a szervezeti torténetmesélés formait, klasszifikaciojat és
azokat az Uzleti célokat, amelyeket hatékonyan tud timogatni a szervezeti

torténetmesélés eszkoze.
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A TANULMANY ALAPFOGALMI KERETEI

A szervezeti torténetek

A torténetek/story-k az 1970-es években kezdték felkelteni a kutatok figyelmét a
szervezeti kultara iranti érdekl6dés élénkiilésének készonhetéen. Kozponti célja
Mitroff ¢és Kilmann (1975) szerint az uzlet egyedi tulajdonsagainak
kommunikalasa, valamint a vallalati hagyomanyok megalapozasa és megorokitése.
A szervezetek a torténeteket arra is hasznaljak, hogy az 4j alkalmazottakat
megismertessék azzal, hogy mi is fontos igazan a vallalat szamara (Boje, 2008).
Eisenberg és Goodall (1997) azt allitja, hogy a j6 és a rossz hésok torténetei
hozzajarulnak a kultara erésségéhez, és feltarjak a szervezet hitét és értékeit: az
epikus mitosz altalaban a cég torténetébdl szarmazd eseményekre Gsszpontosit.
Az elmult 20 év soran a szervezeti kultura iranti érdekl6désnek koszonhetéen a
torténetek jelentds jelentés- és hatashordozokka valtak. A hagyomanyos epikus
mitoszok istenitik az alapitokat és a vezetSket, mikozben folyamatosan uj
anekdotakkal egésziilnek ki a cég fejlédéstorténetébdl. Mind a régi, mind az 4j
torténetek inspiralhatjak és motivalhatjdk a szervezeti tagokat, valamint
segithetnek nekik megérteni kornyezetiket. A torténetek az értelmet és az
érzelmeket egyarant bevonjak, hogy befolyasoljak a viselkedést, iranyitsak a
valtozast, fejlesszék a tudast és iranyitsak a dontéshozatalt (Mladkova, 2013).

Ha megvizsgaljuk, hogyan épiilnek fel a torténetek, és hogyan valtoztatjak meg a
hiedelmeket és viselkedést, rajoviink, hogy a vezet6k hogyan hasznalhatjak és
hasznaljak is ezeket a cégben. Ehhez érdemes attekinteni a szervezeti torténet
fogalmat, tipusait és a hatékony torténetmesélés pillérjeit.

A szervezeti torténet a multbeli vezetdi cselekvések, alkalmazotti interakciok vagy
mas, szervezeten belili vagy kivili, egymast koveté események részletes
narrativaja (Swap, et al., 2001), amelyet adott, valos szereplSk koré alakitanak ki
(Nielsen & Madsen, 2006). A torténetmesélés az az eszkoz, amely az emberek
érzelmeit kezeli, nem pedig a raciondlis elméjiket (Mladkova, 2013). Egy

torténetet sokféleképpen lehet meghatarozni. Egyfeldl, a torténet szimbolumok
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Osszetett rendszere, a torténetek értelmet adnak dolgoknak és eseményeknek, és
a valésag normait, tapasztalatait és magyarazatait képviselik. Beléjik vettlnek az
emberek, csoportok alapértéket, igy alkalmasak a személyes és csoportos identitas
kialakitasara, a bevett gyakorlatok megvaltoztatasara, valamint a tudas és az
értékek megosztasara (Ricoer, 1991). Minden szervezetben benne rejlik a
torténetmesélé szervezet; azaz egy olyan kollektiv rendszer, amelyben a
torténetmesélés az értelemalkotas elengedhetetlen része: Gsszetett kérdéseket ir le,
eseményeket magyaraz meg, segit az embereknek megérteni a bonyolult
valtozasokat, mas néz&pontokat mutat be, kapcsolatokat teremt és tapasztalatokat
kozvetit (Barker & Gower, 2010). A szervezetek csak a kbzelmultban ismerték fel,
hogy a tudast nem mindig lehet teljesen absztrahalni kategorikus és elemzé
formakra. Korabban a szervezeti tudas a tacit és az explicit tudas folyamatos
interakcidja, ,,parbeszéde” révén jott létre (Nonaka, 1994), de mostansag a
tudasmenedzsment harmadik korszakaba 1éptink, amelyben a tacit-explicit
konverzi6 mar nem megfelelé. Ehelyett 4j hangsulyt kap a narrativa, vagyis a

torténet kezelése (Snowden, 2002).

A szervezeti torténetek klasszifikacioja
A szervezeti tOrténetek szerepe és jelent6sége mellett hasonld intenzitasd
publicitast nyer a taxonémiaja, szamos szerz6 torekedett arra az elmult években,
hogy tipologizalja a szervezeti torténeteket. Martin és szerzétarsai (1983)
tanulmanyukban hét torténettipust azonositottak az alabbiak szerint:
1.,,A szabalyszegé torténete”

LA felsGvezetd is ember”

,Ieljuthat a kisember is a cstcsra”

A cég, amely elésegiti a munkavallaléi mobilitast”

2.
3.
4., Létszam-leépités, avagy az elbocsatasok minimalizalasa még nehéz id6kben is”
5.
6. ,,Hogyan reagal a vezetS a hibakrar”

7.

,,Hogyan kezeli a cég az akadalyokat?”
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O’Connor (2000) harom kategoériaba és azon belil 6 tipusba sorolja a szervezeti
torténeteket megkulonboztetve az altalanos (stratégiai vagy marketing), a
szituacios (prediktiv vagy preskriptiv és a személyes (vizié vagy alapité fokuszu)
torténeteket. Straker (2008) klasszifikacidja szerint léteznek az un. genezis
torténetek, az alapitéi torténetek, a kudarctorténetek, a hostorténetek, a
figyelmeztet$ jellegli tanmesék, a haborus/félelmetes torténetek, a remény
torténetei, heroikus torténetek, valtozast leird torténetek, illetéleg a vizionarius
torténetek.

A szervezeti torténetek iranyultsaguk szerint lehetnek belsé és kiilsé story-k, azaz
elktlonithetSek az alkalmazottak altal irt és/vagy az alkalmazottaknak sz616 belsé
torténetek, illetve a kiilsé torténetek, amelyek a markardl és szervezetrdl szolo
kiterjedtebb, tartalmasabb narrativaként is aposztrofalhatok (McDougal, et al.,
2021). A torténetek szarmazasukat, eredetiiket illetéen szarmazhatnak kulsé
forrasbol (példaul beszamolokbal, k6z6sségimédia-videokbol és
médiavisszhangbol), sziilethetnek akar szervezeti részvétel nélkil is. A torténetek
lehetnek koprodukciods story-k, azaz gyakori a koézos torténet-iras az érdekelt
felekkel (Antonopoulou, 2018).

Stivastava és szerzétarsai (2023) tanulmanyukban a szervezeti torténetek négy
alaptipusat azonositottak:

1. Erdforras-orientilt torténetek

A vallalkozéi tulélés és siker kulcsfontossagi Osszetevéje a megszerzett
er6forrasok kreativ és hatékony kezelése. Bar allandé nyomas nehezedik rajuk,
hogy kiilsé forrasokbdl szerezzenek forrasokat, a vallalkozoknak azt is el kell
magyarazniuk, hogyan hasznaljak fel a birtokukban 1év6 eréforrasokat. Az
er6forrasokkal kapcsolatos torténetek a mdalt, a jelen és a folyamatban 1évé
vallalkoz6i akcidkat veszik figyelembe, amelyek célja annak bemutatasa, hogy egy
vallalkoz6 hogyan hasznalja, allitja Ossze és telepiti az er6forrasokat. Mivel a
vallalkozok gyakran szkos eréforrasokkal rendelkeznek, és tobb tamogatast

keresnek, az érdekelt felek tudni szeretnék, hogyan hasznositjak hozzajarulasaikat.
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Az érintettek gyakran bizalomépité bizonyitékokat keresnek, miel6tt a
vallalkozokra biznak er6forrasaikat. A torténetmesélés lehet6veé teszi a vallalkozok
szamara, hogy bebizonyitsak, képesek megfontoltan felhasznalni az er6forrasokat,
még valsaghelyzetben vagy az akadalyok lekiizdése kozben is.

2. ldentitastorténetefe

Az identitastorténetek a vallalkozas és a vallalkozas alapitéi koré épiilnek. Ezek a
torténetek segitenek azonositani, hogy kik 6k, mit csinalnak és miért csinaljak ezt,
bemutatjak a vallalkozas megktlonboztetd jellegét a versenytarsaktol, lehet6vé
teszik a kozonség szamara, hogy megértse a vallalkozas tzleti logikajat. Az
identitastorténetek a  vallalkozoi  torekvéseket  szélesebb  kontextualis
diskurzusokba agyazzak.

3. Projektiv torténetek

A vallalkozok kulesfontossagi célja az informacios aszimmetria athidalasa és az
érintettek elvarasainak valé megfelelés azaltal, hogy a lehet6 legtobb informaciot
biztositjak szamukra. Bar a vallalkozok a vallalkozasaikkal kapcsolatos tényeket és
aktualis teljesitmény-adatokat rendszeresen kozolnek, az érintettek azonban
informaciét igényelnek a vallalkozas jovébeli palyait és kilatasait illetGen. A
projektiv torténetek a feltdrekvé technologiakkal, a névekedéssel vagy az tizleti
modell valtozasaival kapcsolatos valtozasokat is magukban foglaljak, amelyek
alakitjak az érdekelt felek elképzeléseit a vallalkozasrél. A vallalkozok projektiv
torténeteket hasznalhatnak a jovével kapcsolatos tervek és el6rejelzések
abrazolasara, hogy erésitsék a befektet6k bizalmat és legitimaciot szerezzenek.

4. Folyamat-tirténeteke

Azok a torténetek, amelyek kiemelik a vallalkozoi folyamatokat, amelyek a
vallalkozo6i ut fontos részét képezik, ugymint utkeresés, belsé folyamatok
tokéletesitése, tizleti modell finomhangolasa, beleértve a lehetGségek azonositasat,
kiaknazasat. Azok a torténetek, amelyek megerésitik azokat a kihivasokat,
amelyekkel a vallalkoz6 szembesiilt a folyamatok soran, bizalmat keltenek a kilsé

érintettekben.
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A SZERVEZETI TORTENETMESELES ERTELMEZESI KERETEI
A szervezeti torténetmesélés vonatkozasaban az elmult évtizedekbdl szamos
definialasra iranyuld kisérlet ellenére sem sziiletett egy altalanosan elfogadott
meghatarozas, chelyett szamos egymassal parhuzamosan 1étez6 megkozelités
létezik. Sole & Gray Wilson (1999) szerint a szervezeti torténetmesélés ismeretek
és tapasztalatok megosztasa narrativakon és anekdotiakon keresztil, Osszetett
Otletek, fogalmak és ok-okozati Osszefiggések kozlése érdekében. Cohen &
Prusak (2001) megkozelitése szerint a torténetmesélés egy modja annak, hogy az
embereket 6sszekapcesolja a szervezet kultarajaval, értékeivel és modszereivel.

A torténetmesélés a kommunikidcié ¢és természetesen a hallgatdlagos
tudasmegosztas hagyomanyos és hatékony eszkéze. A torténet definialhatéd
képzeletbeli vagy valos személyekrdl és eseményekrdl sz6l6 beszamoloként vagy
Osszetett szimbolumrendszerként (Mladkova, 2013). Denning (2011) a torténetet
a legtagabb értelmében ugy hatarozza meg, mint valami, amit elmesélnek vagy
felidéznek; sziikebb és altalinosabb értelemben, mint valami, amit elmesélnek
vagy felidéznek események véletlenszerd 6sszekapcsolasa formajaban; beszamolo;
mese; (akar valos, akar fiktiv) torténések vagy események 6sszefiiggd sorozatanak
elmondasa. Meagher (2019) szerint a vallalati torténetmesélés kulcsfontossagu
épitéelem a vallalat markaidentitasaban. Franco (2022) a tOrténetmesélést
manipulativ vezetési médszernek is nevezi, mivel célja az emberek érzelmi
megszolitasa. Ezért a torténetmesélés felelGsséget is kovetel az azt modszerként
(eszkozként) hasznald vezet6tdl, és Gszinte érdeklédést a vezetd és a munkavallalo
(leend6 munkavallalé) kozotti interaktiv parbeszéd kialakitdsa irant. Masok a
vallalati torténetmesélés fogalmat két kilon szemszogbdl targyaljak: a vallalati
emberekrdl szolo torténetek (akar vezetérdl, akar alkalmazottakrdl), amelyeket
személyes torténeteknek neveznek, vagy a torténetek magardl a vallalatrél

mesélnek, vagyis vallalati torténetek.
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A STORYTELLING SZEREPE A VALLALATOK ELETEBEN

Szamos kutatas iranyult a szervezeti torténetmesélés altal betoltott funkcidk
feltérképezésére. A torténetek szervezetekben torténé felhasznalasa tekintetében
harom markans tertilet kilonithet6 el, dgymint a marketing szervezetekhez
kapcsoldédd storytelling, a vallalati és szervezeti torténetmesélés, valamint az
er6forras-mobilizacié célu torténetmesélés. A marketingszervezetek altalaban a
fogyasztoi pszichologia szemiivegén keresztil szemlélik a torténeteket, és azt,
hogy miként lehet ezen eszkoz segitségével meggyézoen felkelteni a fogyasztok
figyelmét (Kim, et al, 2017). A wvallalati és szervezeti torténetmesélés a
torténeteket humaneréforras-technikaként hasznalja fel a vallalati Gzenetek
csomagolasara a belsé érdekelt feleknek, példaul az alkalmazottaknak és az
értékesitési csatorna szereplbinek elkotelezetté tétele érdekében (Dabirian, et al.,
2017; Spear & Roper, 2013). Az er6forrasok mozgositasat célzo torténetmesélési
felfogas hajlamos a torténetekre dgy tekinteni, mint a kilsé érdekelt felek
er6forrasainak bevonasara szolgalé mechanizmusra (Fisher, et al., 2021).

Eskola & Hundal (2021) allaspontja szerint a szervezet vagy annak vezetGje a
torténeteket és a torténetmesélést hatékonyan hasznalhatja fel elképzelések,
fejlesztések magyarazatanal, tacit tudasmegosztasra, az innovacié fokozasara,
kozOsség- és csapatépitésre, tovabba a tervezés, bizalomépités soran, illetve a
szervezetl, vallalati identitds megkilonbozteté jegyeinek a belsé és kils
munkaeré-piacon térténd hirdetésére. Ez 6sszefiiggésben all a Parry & Hansen
(2007) szerzéparoshoz kot6dé gondolattal, miszerint a tudasintenziv szervezetek
vezetSinek ereje nem a megtestesilt személyben, hanem a kollektiv diszkurziv
interakciéban megkonstrualt jelentésekben rejlik.

A torténetmesélésben rejlé elényok kozott kiemelésre érdemes mindenképpen,
hogy a torténetmesélés lehetévé teszi az tizleti informacidk gyors és hatékony
megosztasat és megértését (Barker & Gower, 2010), Osszetett kérdések leirasat,
események magyarazatat, tovabba segit megérteni a valtozasok okait,

mozgatorugéit, illetve képes mas nézépontokat bemutatni, kapcsolatokat tud
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teremteni, és képes a tapasztalatokat kozvetiteni (Wende, et al, 2009; Nielsen &
Madsen, 2006). A szervezeti torténetmesélés emellett fontos szerepet jatszik a
szervezeti tudas atadasaban és tarolasaban (Schreyogg & Koch, 2005), mivel a
torténetek jelentést és tudast kozvetitenek, nem csupan puszta informaciot. A
torténetek szamos felhasznalasi moédja kozé tartozik az emlitetteken tal a
markaépités és az Uzleti partnerségek létrehozasa, a szervezeti ismeretek tarolasa
és terjesztése, valamint a kulturalis valtozasok és a felhatalmazas megerSsitése
bizonytalan id6kben (Snowden, 2000). Déntéshozatali helyzetben a torténetek
megakadalyozhatjak a szervezetet a multban elkovetett rossz dontések
megismétlésében, vagy felhasznalhatok a maltbeli sikerek megismétlésére (Boje,
1991).

Amennyiben a storytelling szervezeti szerepeit targyaljuk, megkerilhetetlen
Forman (2013) piramismodellje, amely leirja a torténetmesélés tizleti célokhoz
valé hozzajarulasanak lépcs6fokait. A modell szerint a szervezeti torténetmesélés
kulcseleme a hitelesség, azaz a torténeteknek valosnak, atlathatonak kell lennitik.
A vallalati torténetek hitelessége kulcsfontossagu, mindez azt jelenti, hogy a
vallalati storykat nem a marketing részleg alkotja meg, hanem valami

valésagosnak, ,,igazisagnak” kell lennie mogottiik, és ez a tény teszi Sket érdekessé

> 2
a k6zonség szamara. A hatasos torténetmesélés az érzelmek bevonasara, a torténet
megalkotasara és bizonyos esetekben a technolégiaval valé egyittmikodésre is
vonatkozik: példaul a koézosségi médiara és mas eszkozokre, amelyek
platformként mikodhetnek a torténetmesélésben. A vallalati storytellingnek
ugyanakkor a modell szerint konkrét gyakorlati céljai vannak. A bizalom kiépitése
a legfontosabb, de a torténettdl, a kozonségtdl és a kontextustdl fiigeben a
meggybzés, a tajékoztatds és az inspiracié is relevans célja a szervezeti
torténetmesélésnek. A piramis tetején, azaz a storytelling célrendszerének legfelsé

szintjén a konkrét Uzleti célok allnak, mint példaul 4j alkalmazottak vonzasa,

toborzasa vagy a munkahelyi j6llét névelése.
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Az uzleti élet szerepl6it ugyanakkor egy Gj modszer bevezetése tekintetében az
elérhet6 elonyok foglalkoztatjak, igy a szakirodalmi hattér elemzése soran erre is
kiterjedt a figyelmiink, és az alabbi érveket, el6nyszerzési lehetéségeket talaltuk a
szervezetl torténetmeséléssel Osszefuggésben. Parkin  (2004) kutatasa a
valtozasmenedzselési projektek, mig Snowden (2000) a szervezeti tudas
feltérképezési hatékonysaganak javulasaban latja a szerepét, illetve vannak
szerzOk, akik a torténetmesélést egyre inkabb a stratégiai valtoztatas eszkézének
tekintik (James & Minnis, 2004; Spear & Roper, 2013), beleértve a vallalat
fenntarthaté hirnevének és imazsanak erdsitését. A torténetmesélés eszerint egy
stratégiai markaépitési gyakorlat, amellyel a vallalatok narrativ struktarakat
alkalmaznak a markahoz kapcsolédéan annak értéknovelése érdekében.
Egyedilallo szerkezetének készonhetSen a torténetmesélés ereje széles korben
bebizonyosodott, mivel kognitiv, érzelmi és viselkedési szempontbdl bevonja a
kozonséget (Dessart & Pitardi, 2019), és értelmet ad a markaknak (Mills &
Robson, 2020). A szervezeti torténetmesélés tovabbi hozadéka, hogy képes
novelni a dontéshozok iranti bizalmat (Anaza, et al., 2020; Gilliam & Flaherty,
2015), a stratégia szervezeten belili kommunikalasanak egyik lehetséges eszkoze,
tovabba hatasos eszkdz pozitiv attitGdok kialakitasara a markaval szemben (Coker
etal,, 2017), képes fokozni a vasarlok markahtségét (Lemon & Verhoef, 2016). A
torténetek nemcsak a ,mesemondd” szemszogébdl hasznosak, hanem a
torténethallgatdas révén segithetik az tgyfelek jobb megértését is (Gorry &
Westbrook, 2011). A toérténetek Hagel (2021) szerint meghatarozzak a vallalat
értékét ugyfelei vagy alkalmazottai szamara, jelentést és érzelmeket teremtve. A
torténetmesélési kultura tudatos elémozditasa az egész szervezetben javitja a
stratégiai eredményeket. A cégen belili torténetmesélés fokozhatja a marka
imazsat, a belsé és kilsé k6zonség bevonasat, valamint az érdekelt felek kozotti
egyuttmikodést (van Laer, et al., 2019).

Mivel a cégek egyre inkabb a nagy adatokra és az analitikai kutatdsokra

tamaszkodnak dontéshozataluk tamogatasara, a torténetmesélés hid lehet az
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adattudomany és a stratégiai meggy6zés kozott (Boldosova, 2020). A szervezeti
torténetmesélés szervezeti funkcidkhoz valé hozzajarulasi formait az alabbi
tablazatban foglaltuk 6ssze, megkilonboztetve a kommunikacio-intenziv
teriileteken betdltott szerepeit, illetve a nem kommunikacié-intenziv funkciékhoz

kapcsolddd hozadékait:

1. tablazat. A torténetmesélés hozzajarulasa a kommunikaci6-intenziv

teruletek funkciéihoz

Kommunikacié-intenziv teriiletekhez kapcsolodo toérténetmesélési funkciok

Szervezeti egység Felelisség Storytelling szerepe
FelsGévezet6i mentoralas, Célok egyértelmusitése
team névekedés A részvényesekkel val6 hatékony kommunikacié
M . R Torténetek a videdkban, a k6zdsségi
arketing markaépités -
médiatartalomban
Torténetek az éves jelentésekben,
Szervezeti Alalati hirnd sajtokozleményekben és egyéb vallalati
kommunikdcio o Y kommunikdcidkban
Lenylgo6z6 torténetek a cég kezdeményezéseirdl
Hatékony toborzasi eszkdzként mikodo
toborzas, alkalmazotti torténetek operacionalizalasa
Human tréning, A legjobban teljesit6 alkalmazottak
er6forras teljesitmény, sikertérténetei
menedzsment munkaerd- Torténetmesélés a felvételi folyamat soran,
megtartas annak kifejezésére, hogy mit jelent a cégnél
dolgozni és kivald teljesitményt nydjtani
Potencialis
ugyfelek Torténetek sikeres tigyfelekrdl, akik a
Ertékesités bevonzasa, terméket/szolgaltatast tizleti tevékenységtk
vasarlasra tamogatasara hasznaltak
Osztonzése
Ugyfélszolgdlat Tapasztalatok  Ugyfél-torténetek rogzitése (lemorzsolodas

begytjtése

csokkentése)

Forrds: Boldosova, 2020. alapjdn sajit szerkes3tés

A szervezeti storytelling a ,,nem-kommunikacié intenziv” tertiletek hatékonyabb

muikodését is elésegitheti, szerepe megmutatkozhat a pénzigy-szamvitel teriiletén

éppugy, mint a logisztika, vagy a kutatas-fejlesztés kapcsan.
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2. tablazat. A torténetmesélés hozzajarulasa a nem-kommunikacio
intenziv teriiletekhez

A nem kommunikaci6-intenziv teriiletekhez kapcsol6do torténetmesélési

funkcidk

Szervezeti egység  Feleldsség

Szamvitel

Pénzigy

Kutatas-
fejlesztés

Operativ
tertlet

Logisztika

IT

Pénziigyi
beszamolok

BefektetSk
megnyerése
Innovacio,
termék- és
szolgaltatas-
fejlesztés

Munkavallalok
motivalasa

Kapcsolat a
beszallitokkal,
disztribaciéval

Halézati
rendszerek és
technoldgia
biztositasa

Storytelling szerepe

Data-storytelling az informaciok kézvetitésére
Figyelmeztets story-k a fenntarthatdsagi
el6irasoknak valé megfelelés és az etikus
viselkedés fokozasa érdekében

A pénziigyi adatok torténetekké alakitasa

Torténet a csapat egyesitésére, Gtletetek
elémozditasara

Torténet az innovacié 6szténzésére

Versengb csapatok a fejlédésért a szervezetben

Torténetek a legjobb alkalmazottakrol
(elkotelezettségiikrol) a vallalati kultara
alakitasaért

Aruk térténete a nyersanyagtol a polcokig
Kapcsolatok erésitése a torténetmesélésen
keresztil

Targyalasok el6segitése

Proaktiv beszélgetések Gsztonzése sikeres
technolégiai megoldasok érdekében
Egyuttmkoédés az innovativ technologiaval,
amely segithet a torténetek elmesélésében (pl. a
mesterséges intelligencia, a virtualis valésag, a
kiterjesztett valosag, a dolgok internete)

Forrds: Boldosova, 2020. alapjin sajit sgerkesztés

A hatékony toérténetmesélés pillérei

A szervezeti torténetmesélés hatékony alkalmazasahoz Fog és szerzétarsai (2010)

egy korforgasos modellt (5S modellt) allitottak fel, amely 6t fazist azonosit a

torténetmesélés kapcsan:

1. Keresés (Searching): torténetek keresése és 6sszegytjtése.

2. Rendezés (Sorting): a torténetek listazasa mélységuk és a cél szempontjabdl

val6 relevanciajuk alapjan.

3. Alakformalas (Shaping): a torténetek elmesélhetévé tétele.
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4. Megjelenités (Showing): a torténetek kozvetitése az alkalmazottakhoz
kilonboz6 formakban.

5. Megosztas (Sharing) annak biztositasa, hogy a torténeteket folyamatosan és a
megfelel6 kontextusban meséljék el (Fog et al, 2010).

A torténetek elmesélhetévé tétele a folyamat legkritikusabb pontja. Ennek

kapcsan Fog és szerzétarsai (2010) definialtdk a szervezeti torténetek négy

legfontosabb elemét is:

1. Uzenet

2. Konfliktus

3. Karakterek

4. Cselekmény

A torténet kozponti tzenete vagy premisszdja egy ideoldgiai vagy moralis

kijelentés, amely kozponti témaként mikodik az egész torténetben. Az egynél

tobb kézponti tizenetet tartalmazé torténet azzal a kockazattal jar, hogy zavarossa

¢s homalyossa valik. A konfliktus a j6 torténet mozgatérugdja, ugyanis, ha nincs

konfliktus, nincs torténet. Amikor munkavallaloként egy problémaval —

konfliktussal — szembesiiliink, 6sztonosen keressitk a megoldast. A konfliktus

cselekvésre és  a  harmonia  helyreallitasara  kényszerit benniinket. A

torténetmesélés lényege, hogy a konfliktuson és annak megoldasan keresztiil

juttatjuk el izenetiinket.

A konfliktus kibontakozasanak elengedhetetlen elemei a torténetekhez az

egymassal kolcsonhatasban 1évé és lenylgoz6 karakterek. A torténet jellemzéen

azzal kezd6édik, hogy a f6szerepld vagy hés egy célt kovet, tovabba megjelenik egy

ellenfél, aki megproébal a hés ellen dolgozni, ezzel megalapozva a konfliktust. Egy

szervezet esetében az ellenfél az emberi eréforras fejlesztését nem tamogato

struktira lehet. Néha az ellenfél gazember alakjaban jelenik meg. Példaul egy

vezetd, aki visszaél szervezeti hatalmaval. A kozponti konfliktus megoldasa a

torténet tzenetének bizonyitéka.
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A szervezeti torténet negyedik eleme a cselekmény, azaz a torténet lefolyasa,
valamint a torténések sorrendje és az események el6rehaladasa. Az igy felépils
torténetek atadasahoz a szervezetek szamara valtozatos eszkozok allnak
rendelkezésre, dgymint szerepjatékok, esettanulmanyok (Caminotti & Gray,

2012), regények (Beigi, 2014), illetve akar filmek (Kirsch, 2004).

A torténetmesélés folyamatmegkozelitései

Gandhi & Kumar (2021) szerint a storytelling értelmezheté Gn. menedzsment
folyamatként is megkiilonboztetve az alabbi fazisokat:

1. Torténetek fejlesztése és gytjtése,

2. A torténetmesélés tipusanak kivalasztasa,

3. A szikséges eréforrasok biztositasa,

4. Torténetmesélési tevékenység,

5. A hatékonysag mérése, valamint

6. A visszajelzés elGkészitése.

A szervezeti  tOrténetmesélés  iranyitasi  folyamatokba  integralasahoz
elengedhetetlen egy jol strukturalt torténetmesélés-menedzsment rendszer
kialakitasa, egy story-bank kialakitdsa, melyhez a vallalati j6 gyakorlatok feltarasa
a hazankban miko6ds, intenziv employer branding tevékenységet folytatod
nagyvallalati mintan impozans kutatasi célnak tinik. Jelen tanulmanyunkban a
storytelling téma szakirodalmi hatterének attekintésével ennek a kutatasi

elképzelésiinknek kivantunk alapot teremteni.

A STORYTELLING KAPCSOLATA A VALLALATI ERTEK
DISZCIPLINAVAL ES A MUNKALTATOI MARKAEPITESSEL

A vallalati érték kifejezés terén megmutatkozé terminologiai konszenzus
hianyabdl és a fogalom Osszetett jellegébdl adodik az igény, hogy feltarjuk a
vallalati érték rétegeit, ezt kévetSen kertilhet sor a szervezeti torténetmesélés

értékteremtésben betdltott szerepének tisztazasara.
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Urde (2001) tobb mint 6tven nagyvallalati markaépitési gyakorlatanak feltarasa
alapjan tanulmanyaban harom értékcsoportot azonosit, megkilonboztetve a
szervezeti értékeket, az alapértékeket és a hozzaadott értéket. Az alabbi
tablazatban atfogd képet probalunk nyujtani a harom értékcesoporttal kapcsolatos

megkozelitésekrol.

3. tablazat. A vallalati érték dimenzioi

A vallalati érték dimenzioi
Szervezeti értékek Alapértékek Hozzaadott érték
Randazzo (1993):
A marka lelke, a marka
szellemi kézpontja, amely
meghatirozza a markat.
Mollerup (1995):
A vallalati markaépitési
folyamat és a kommunikacié
legfébb témai.
Harris & de Chernatory
(2001):
Az alapértékek kapocsként
mukodnek a szervezet és az
tgyfelek identitasa kozott.
Gondolkodaist, viselkedést és
munkamoddszereket athatd
szemléletként vannak jelen a
szervezetekben.
Utrde (2001):
Az alapértékek olyan mindent
atfogo kifejezések, amelyek
Osszefoglaljak a marka
identitdsit, valamint vezérelvei
minden belsé és kiulsé
markaépitési folyamatnak.

Forrds: Urde 2001. alapjan sajit szerkesztés

Collins-Poras (1998):

A szervezet alapvets és
tartés alapelvel — id6tlen
vezérelvek kis halmaza,
amelyek nem igényelnek
kils6 indoklast; belsé
értékkel és fontossaggal
birnak a szervezeten
beliliek szamara.
Kunde (2000): Az az
értékrend, amely egy
kildetés és j6vEkép koré
egyesiti a szervezetet.
Knox et al. (2000):

A szervezeti értékek
valaszt adnak arra a
kérdésre, hogy mi, mint
szervezet mit
képviseliink, és mi tesz
minket azza, amik
vagyunk.

Itami — Roehl (1987):
A tartds
versenyel6nyforrasok
stratégiai magyarazata.

A feltart értékdimenzidk kapcsan Osszegzésként elmondhatd, hogy a belsé
markaépitési folyamatban az alapértékek 6sszekapcesoljak a kiildetést, a j6vEképet
és a szervezeti értékeket, mig a kilsé markaépitésre is hatassal vannak, kiilonos

tekintettel a markaarchitektarara, a termékjellemzékre, a markapoziciéra és a
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kommunikacios stratégiara is. Ez azt jelenti, hogy az alapértékek befolyasoljak a
vallalati marka épitésének folytonossagat, kovetkezetességét és hitelességét.
Ebben a kiils6 és belsé markaépitésben tud aktiv szerepet betolteni a szervezeti
torténetmesélés.

A vallalati érték kifejezés jelentéstartalma megragadhaté mas aspektusbol is. Az
Edvinsson és Malone (1997) kutatéparos a Skandia felkérésére modellezte a cég
piaci értékére haté lathaté és lathatatlan vagyonelemeket (1. 4bra).
Koncepcidjukban a vallalat piaci értékét a pénziigyi és az intellektualis téke
generalja. Az intellektualis t6ke komponensei k6zott a humantéke mellett a vevéi

(kapcsolati) téke, az innovacios téke és a folyamati téke lett nevesitve.

Piaci érték

Pénziigyi toke Intellektualis téke

(ax Strukturalis
Humantoke téke

Vevdi (kapcsolati) | | Szervezeti toke
toke

Innovdcids téke J~ Folyamati téke

1. abra. A vallalati piaci érték tényezGi
Forrds: Edvinsson & Malone, 1997. alapjin sajit szerkes3tés

A Kalafut és Low (2001) szerzéparos megkozelitésében a vallalati érték ot
legfontosabb intangibilis er6forrasa az innovacios és technologiai képességekben,

a menedzsment képességekben, a munkavallaloi képességekben, tovabba a vevéi
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és egyéb érintetti korokkel kialakitott kapcsolatokban, tovabba a goodwill-ben
testesil meg. Kayo (2002) modelljének kézéppontjaba azokat az immaterialis
eszkozoket allitotta, négy 6 kategériaba rendezve, amelyek a vallalatok piaci
értékében megnyilvanuld, nem targyiasult tényez&ként egyre nagyobb szerepet
toltenek be a vallalatok kozotti versenyben. A Kalafut és Low szerzéparoshoz
hasonléan Kayo (2002) modellje is kiemeli az emberi eréforrashoz, az
innovaciohoz, az érintettekhez kapcsolodo szervezeti jellemzbket, kiegészitve az
un. strukturalis eszk6zok kategoriaval.

Az immaterialis er6forrasokkal kapcsolatos kutatasoknak djabb lendiiletet az
integralt beszamolas iranti igény megjelenése adott, amely kapcsan rendszerezésre
kertiltek azok a tényezok, amelyek relevansak a szervezetek értékteremtése
szempontjabol, értékteremtés alatt értve a gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti
szempontu értékteremtést egyarant. Az International Integrated Reporting
Council (2013) 6sszeallitotta azt a tizenharom elemd listat, amely az értékteremtés
t6 mozgatérugdit reprezentalja. Ebben megjelennek a hagyomanyos targyiasult
tényez6k mellett azok az intangibilis elemek (pl. kiildetés és jovokép, szervezeti
stratégia, vezetés, tzleti modell, lehet6ségek, kilatasok), amelyek a cégvezetSk
figyelmét rairanyitjak azokra a tertletekre, amelyek a pénziigyi beszamolasi
rendszerben eddig kevés figyelmet kaptak, ugyanakkor az érintettek szamara
meghatarozoak lehetnek.

A torténetmesélés nagyon fontos eszkoz a vezetSk szamara az értékteremtésben,
hiszen a megfelel6en el6készitett és elmesélt torténetek nagy lehetéségeket
rejtenek magukban a vezetSi tevékenység tamogatasaban, kilondsen a vizidk
kialakitasaban és bemutatasaban, a konfliktusok megoldasaban, a célok
ismertetésében, a csapatépitésben, a kultdrateremtésben. A human er6forrasban
rejlé intangibilis tékére a szervezeti torténetmesélés leginkabb a tudas ataddson, a
vallalati kultara kézvetitésén, a sikertorténetek és a korabban felmertlt problémak
kezelési moédjainak  megismertetésén  keresztil, a szervezeti értékek

egyértelmisitésén, a bizalom, illetve a munkavallaléi attitdd és elkotelezGdés
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formalasan keresztil tud hatast gyakorolni. Ennek élménykozeli, empirikus

vizsgalata a hazai tudomanyos koz6sség szamara kihivast jelent6 feladat.

A szervezeti tOrténetmesélés szerepe a munkaerd vonzasanak és
megtartasanak névelésében

A munkaerépiaci folyamatokban a megfelel6 munkaers, az un. tehetség
megtalalasa, megszerzése, majd pedig megtartisa egyre nagyobb kihivast jelent
mind iparagi, mind szervezeti szinten. A , tehetségfiiggés” nemcsak a recesszié
idején érvényesil karakteresen, hanem az innovacid- és tudasorientalt fejlett
tarsadalmakban is, ugyanis er6sodik annak az esélye, hogy a legtehetségesebb
szakemberek kiaramlanak egy adott iparaghdl, vagy épp orszagbol (Balogh, 2015).
A tehetségek kezelése szamos 1étezé modell szerint a munkavallalok képesség
szerinti megkiilénboztetését jelenti (Ross, 2013). Altalanosan igaz, mind a
nagyvallalatokra, mind a gyakran homogén csoportnak mindsitett kkv-kra is, hogy
nem mindig a tehetséges emberek érik el a sikert, és a sikeresek sem mindig
egyértelmien tehetségesek (Chung & D’Annunzio-Green, 2018). Az a lelkesedés
és tehetség, amelyet példaul a frissdiplomasok hoznak egy-egy szervezetbe, a
vezetdi fejlédéshez és a vallalaton belili motivacié névekedéséhez jarulhat hozza
(Chapman, 2007). Ez kilonosen fontos manapsag a tehetségekért foly6 hatalmas
verseny korszakaban, amikor a kkv-k is szeretnének alkalmazottakat toborozni és
megtartani, jollehet a nagyvallalatokkal ellentétben nem rendelkeznek formalizalt
emberi er6forras menedzsment (EEM) gyakorlatokkal és eljarasokkal, és ennek
kovetkeztében a tehetséges munkavallalok vonzasa és megtartasa kilonosen
problematikus lehet szamukra (Krishnan & Scullion, 2017). A kutatasi
eredmények szerint azonban a kkv-k informalisabb moédszerei, finomhangolt
kommunikaciéjuk sokkal egyénre szabottabb, igy hatékonyan elérik a kivant
célokat (Crowley-Henry, et al., 2021).

A hatékony kommunikaci6 a nagy teljesitményl szervezetek sikerének

elengedhetetlen feltétele. Mégis, kozhely, hogy a kommunikaci6 a legtébb esetben
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diszfunkcional, alacsony hatékonysagi. Az alkalmazottak gyakran panaszkodnak,
hogy nem ismerik és nem értik a vallalati prioritasokat, mig a csalédott vezetSk
hatarozottan allitjak, hogy sok id6t toltottek a prioritasaik befektetésével és
elmagyarazasaval. Szamtalan bizonyiték van arra, hogy az alsébb szintek felfelé
iranyul6 kommunikaciéja hibas, mivel a beosztottak (de még az alacsonyabb
szintl vezetSk is) félnek kifejezni valédi véleményiiket a hierarchia magasabb
szintjei felé. Kovetkezésképpen a felsé vezetés gyakran nincs tisztaban a szervezet
kommunikaciés dinamikéajaval (Chandler & Németh 2020).

Ambler és Barrow (1996:187) alkotta meg el6szor a ,,munkaltatéi marka” —
employer branding kifejezést, és ekképpen hataroztak meg: ,,A foglalkoztatas altal
biztositott funkcionalis, gazdasagi és pszichologiai elényok csomagja, amelyet a
foglalkoztat6 vallalattal azonositanak”. Backhaus és Tikoo (2004) hangsulyozzak,
hogy a munkaltatéi —marka leginkdbb a  versenytarsaktél — vald
megkillonboztetésben érezteti jelentéségét.

Kilonbséget kell tenni a munkaltatéi marka és a vallalati marka kézott. Barrow
(2007) ramutat, hogy a munkaltat6i marka magaban foglalja a vallalat munkaltatoi
identitasat mind a munkavallalok, mind a potencialis munkaeré-piaci jelentkezék
szamara, azaz mind bels6, mind kiilsé fokuszu. Ezt mas tanulmanyok is kiemelik,
példaul McLLeod és Waldman (2011), akik szerint a munkaltatéi markaépités olyan
kils6 és belsé szereplket foglal magaban, akik a szervezetet ,nagyszerd
munkahelynek” tekintik. Ezzel szemben a vallalati markak altalaban kilsé
tékuszuaak.

A munkaltatéi markaépités jelentése (Ambler & Barrow, 1996), mely
hagyomanyosan a munkaltaté vonzeréjének névelése a jelenlegi és a leendd
munkavallalok szamara a marketing és a human eréforras (HR) elemek 6sszevont,
komplex felhasznalasaval, az elmult évtizedben alapjaiban alakult at. Bar a 2010-
es évek végére a munkaltatéi markaépitést a szervezet fenntarthatdsagi
stratégiajanak szerves részének tekintették, a kutatok néhany ellenpéldat is

tapasztaltak (Puncheva-Michelotti, et al., 2018): nem hasznaltak ki a szervezeti
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bels6 értékek, informaciok, jellemzdk allashirdetésekbe valé bevonasat. Egy olyan
vilagban, ahol a virtualis tér és a kozosségi halozatok altalanossa valtak az
allasajanlatok toborzasi folyamatban val6 aktiv jelenlétében (Vetrakova, et al.,
2018), gy tanik, redukalodik a megfelel$ tehetségek megtaldlasanak nagy esélye.
Backhaus & Tikoo (2004) azzal érvel, hogy a munkaltatéi markaépités magaban
foglalja a vallalat, mint munkaltaté kilsé és belsé promocios tevékenységét,
melynek célja, hogy 4j munkatarsakat vonzzanak, és gondoskodjanak arrél, hogy
jelenlegi alkalmazottak elkotelezédjenek a  vallalati kultdra felé. Mivel a
munkaltatéi markaépités a vallalat kultarajan és értékein alapul, a vallalatoknak
egyértelmien kommunikalniuk kell, hogy mit tudnak kinalni a jévébeni, valamint
a meglévé, jelenlegi alkalmazottaknak és természetesen az tgyfeleknek (Foster, et
al, 2010).

A szervezeti, k6z0s eréfeszitések soran az egylttmikods részlegek — HR és
marketing tertlet — a kivant eredmény elérése érdekében megallapodnak a
kommunikaciés stratégiaban, és hogy miként tudjak kiegésziteni egymas
munkajat. Példaul, ha egy kiils6 kézonséget érdekelhet egy belsé tigy, a marketing
kommunikalja, ha a bels6 kozonség (alkalmazotti kor) érdekesnek talal egy kiilsé
tgyet, a HR kommunikalja. A munkaltatéi markakommunikacié kettés jellegébdl
adododan, amikor az tgyfélnek killonosen j6 tapasztalatai vannak a szervezettel
kapcsolatban, és a k6z6sségi médiat hasznalja az elismerés kozlésére, ez nagyobb
ismertséghez és tObb potencialis tigyfélhez vezethet.

A szervezeti tOrténetmesélés munkaltatéi markaépitésben jatszott szerepét
illetéen Crisan és Bortun (2017) arra az allaspontra jutott kérdéives kutatasa
alapjan, hogy a digitalis torténetmesélés a munkaltatéi marka névelésének
eszkozeként hasznalhaté fel, ugyanis hitelesebbé és legitimebbé teszi a vallalatok

potencialis munkavallalok felé iranyulé6 kommunikaciojat.
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ZAROGONDOLATOK

Hazankban kutatasi rést jelent a szervezeti torténetmesélés vallalatoknal bet6ltott
szerepkore, az alkalmazott eszk6zok terén jellemz6 gyakorlat, ezek
hatékonysaganak mérésére alkalmazott moédszerek kore. Tanulmanyunkkal —
amely attekintette a storytelling fogalmi kereteit, tipusait és a hatékony
torténetmesélés kellékeit, tovabba ravilagitott arra, hogy a szervezeti torténetek
korantsem csak a marketingkommunikacié és szervezeti kommunikacié eszkozei,
hanem stratégiai versenyelény forrasként mikodhetnek kozre szamos
funkcionalis teriilethez kapcsoléddan — célunk a szervezeti torténetmesélés téma

hazai tudomanyos diskurzusba emelése volt.
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